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1.  RESUM 
 
[cat] El present estudi pretén analitzar el fenomen del Turisme Col·laboratiu des 
de la perspectiva de la gestió de preus que fan els allotjaments de turisme 
col·laboratiu en relació a l’estacionalitat turística i comparar-ho amb la gestió de 
preus duta a terme per establiments hotelers, i així poder donar indicis sobre la 
possible professionalització darrere dels allotjaments col·laboratius. Aquest estudi 
focalitza les anàlisis en el barri de l’Eixample de la ciutat de Barcelona i compara 
preus per diferents dates en temporada alta i baixa per allotjaments de la 
plataforma Airbnb i de Booking. Els resultats confirmen que els establiments 
hotelers porten a terme una política clara de Yield management en funció de la 
temporada turística, i que en canvi els establiments de turisme col·laboratiu 
mantenen els seus preus pràcticament sense canvis, aportant així indicis que 
desmenteixen que darrere dels establiments de turisme col·laboratiu de Barcelona 
hi hagi negocis encoberts amb una política clara de gestió de preus. 
 
Paraules clau: Consum Col·laboratiu (CC), Economia Col·laborativa, “D’igual a 
igual”, Turisme Col·laboratiu, Boca a orella digital, Continguts Generats per l’Usuari, 
Gestió de Preus, Airbnb, Booking. 
 
 
[eng] This study aims to analyse the Collaborative Tourism phenomenon from the 
perspective of the Yield Management that collaborative accommodation 
establishments use depending on the seasonality and to compare the results with 
the Yield Management of hotels, in order to obtain indications about the possible 
professionalism behind collaborative accommodations. This study focuses on the 
analysis of the Eixample district in Barcelona city, and compares prices for 
different dates in high and low seasons in establishments from Airbnb and 
Booking. Results confirm that hotel establishments use a clear policy of Yield 
 
Management depending on touristic seasonality, but that this is not the case of 
collaborative establishments, which maintain their prices without relevant changes, 
providing us evidence that behind collaborative accommodation, there are not 
undercovered business with a policy based in Yield Management. 
 
Keywords: Sharing economy, Collaborative Economy, Peer-to-peer (P2P), 
Collaborative Tourism, e-WoM (e-Word of Mouth), UCG (User-Generated 
Contents), Yield Management, Airbnb, Booking. 
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2.  INTRODUCCIÓ 
 
Ens trobem en un moment de la història en el qual les noves tecnologies, les 
eines web, les xarxes socials i la comunicació constant i immediata van adquirint 
cada cop un paper més i més rellevant en el nostre dia a dia. Se’ns presenten a 
cada moment nous recursos per a facilitar-nos la vida, factors innovadors per a 
permetre’ns una major implicació en el nostre entorn i un conjunt d’eines que ens 
amplien el ventall de possibilitats a l’hora de prendre decisions. 
 
Cada cop i de manera més individual, tenim majors alternatives i capacitat de 
resolució, i tot és deu en bona part a les noves plataformes, eines web i xarxes 
socials que fan que la societat estigui constantment intercanviant informació. 
 
D’aquesta manera, doncs, les TIC han permès el sorgiment del moviment 
anomenat Consum Col·laboratiu (CC) o també conegut com a Sharing Economy 
(McKerlich, Ives, & McGreal, 2013), un nou model de negoci que trenca amb el 
que seria l’esquema tradicional de compra-venda. 
 
Si bé el fenomen ha anat rebent múltiples definicions per part de molts autors, el 
resum sobre què significa el CC seria “una ràpida explosió de l’intercanvi, la 
compartició, el comerç i el lloguer; sent aquesta explosió reinventada a través de 
les noves tecnologies i els mercats peer-to-peer o P2P (d’igual a igual), en una 
escala de dimensions que no hauria estat possible abans” (Botsman & Rogers, 
2010), i cada cop són més les persones que es decanten pel CC, el qual s’ha 
convertit en una indústria multimilionària gràcies al desenvolupament econòmic, 
social i tecnològic de l’última dècada (Trivett, 2013). 
 
Així doncs, el CC o Sharing Economy ha incidit i incideix cada cop més en tots i 
qualsevol dels àmbits de la nostra vida quotidiana. Els motius pels quals ha pres 
tanta força són diversos, però la major part dels estudis coincideixen en què les 
principals raons serien els motius econòmics, socials i ambientals, tecnològics i 
personals (Böckman, 2013; Hars, 2001; “Handbook on Research on Sustainable 
Consumption”, 2015). 
 
El camp del turisme és un dels àmbits on el CC ha pres més força, s’ha expandit 
de manera considerable i segueix fent-ho. Si bé l’intercanvi i el model del CC dins 
el sector turístic no és una novetat en sí, ha estat el gran desenvolupament 
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tecnològic, econòmic i social el que a permès que en l’actualitat, el turisme s’hagi 
convertit en un gran negoci dins d’aquest model (Trivett, 2013). 
 
Dinàmiques com l’intercanvi d’habitatges, la compartició de vehicles, el 
 
Couchsurfing i innovacions similars resumeixen en exemples el que seria 
l’economia col·laborativa (Dredge & Gyimóthy, 2015) en el món del turisme. És 
aquí on s’ha de destacar el gran creixement de plataformes online que ofereixen 
la possibilitat de vincular propietaris d’un habitatge amb possibles arrendataris 
temporals. 
 
Airbnb és la més coneguda d’aquestes plataformes, la qual es descriu com “un 
mercat comunitari de confiança per a les persones per escollir, descobrir i reservar 
allotjaments únics a tot el món” (Jefferson-Jones, 2015). L’èxit de la plataforma 
recau en les noves tendències de la societat, on es busca un model de consum 
diferent al tradicional i, sobretot, a la força que avui en dia tenen les noves 
tecnologies. Aquí és obligatori mencionar la gran importància de dos factors que 
han estat i són clau: l’ e-WoM (e-Word of Mouth) i l’UCG (User-Generated 
Contents). Tal com s’ha comprovat en varis estudis, el poder de l’e-WoM (el boca 
a orella) ha portat a les persones a confiar més en els altres usuaris, abans que 
en les marques o empreses (Sernovitz, 2008). Aquesta nova confiança cap a la 
resta d’usuaris ha atorgat un paper de gran importància a l’UCG, que s’explicaria 
com un intercanvi constant d’informació, crítiques, rànquings, valoracions i 
experiències a través de la web 2.0, tot generat pels propis usuaris i compartit a 
través de la Web 2.0. 
 
Molts negocis s’enfronten a un alt risc davant el CC, ja que aquesta pot eliminar la 
seva funció d’intermediaris, degut a que els clients s’encarreguen ells mateixos de 
les gestions i treuen beneficis dels seus propis actius (Porter, Hills, Pfitzer, 
Patscheke, & Hawkins, 2012). Aquí ens centrarem en el sector hoteler que, com 
és d’esperar, és molt conscient que cada cop és més important estar 
constantment al dia sobre aquestes noves tendències i que, alhora, se li presenta 
una nova competència cada cop més agressiva. 
 
Si bé el sector hoteler havia trobat en el Yield Management la clau per garantir la 
màxima rendibilitat a cada època de l’any, les tarifes de preus que ofereixen els 
hotels són d’un import molt més elevat si es comparen amb els preus de les 
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habitacions que ofereix la plataforma d’Airbnb. El gegant del Turisme Col·laboratiu 
cada cop fa més ombra al que seria el model clàssic del negoci d’establiments 
turístics, i és obvi que aquesta amenaça no ha estat exempta de controvèrsia. 
 
 
 
2.1 OBJECTIUS 
 
Tot i que Airbnb es considera una “nova forma de competència” cap al sector 
hoteler, aquesta amenaça no es tracta d’una competència en les mateixes 
condicions, ja que la lluita en el mercat no es dóna dins el sector dels establiments 
hotelers i, per tant, no es tracta d’una batalla “d’igual a igual”. 
 
El que aquest treball busca analitzar és el conflicte que sorgeix quan la 
competència es dóna en dos nivells de joc diferents, i en condicions desiguals. Si 
dins d’un mercat els establiments competidors es regeixen tots per la mateixa 
normativa, es tracta d’una lluita igualitària. El problema es troba quan la normativa 
a la qual s’ha de cenyir un dels ofertors està composta per unes característiques 
més o menys favorables a la normativa que regeix a l’altre; quan les dues 
alternatives que s’ofereixen al públic presenten unes grans diferències; quan en el 
terreny de joc hi ha desigualtats dignes de ser comentades. Òbviament, un dels 
dos bàndols presentarà majors avantatges. 
 
 
És aquí on trobaríem el cas de l’anomenat Turisme Col·laboratiu, i dins d’ell, es 
focalitzaria el punt d’atenció en la plataforma d’Airbnb. La plataforma centrada en 
el CC dins l’àmbit turístic ha generat, des de fa un temps, una sèrie de debats en 
els quals s’ha qüestionat l’ètica, la legalitat i les repercussions que la pràctica del 
Turisme Col·laboratiu pot generar dins el mercat dels allotjaments turístics. 
 
Existeix realment un perill que pugui afectar seriosament al sector hoteler? La 
plataforma realment compleix el que exposa en un principi? Es juga dins el límit de la 
legalitat? Quins són els interessos que més motiven avui en dia als possibles clients; 
què ha ocasionat que aquesta pràctica hagi rebut tanta demanda? Tots aquests 
factors són punts a estudiar amb deteniment, per tal de tenir una visió dels possibles 
pros i contres d’aquesta tendència que ha generat tanta controvèrsia. 
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Destacant que un dels avantatges que es proclama dins el Turisme Col·laboratiu 
és la no-presència de la temuda estacionalitat que regeix els preus del sector 
hoteler, s’estudiarà si realment aquesta regla es compleix. Per a comprovar-ho, es 
farà una comparativa de preus entre els establiments hotelers i els establiments 
d’Airbnb d’una mateixa zona, en dues dates diferents corresponents a un moment 
d’estacionalitat baixa i a un moment d’estacionalitat alta. D’aquesta manera, es 
podrà veure si realment els preus de la plataforma d’Airbnb presenten unes 
desviacions notables segons l’estacionalitat o si, per contra, es compleix el que 
s’espera: uns preus no variables. 
 
Paral·lelament a això, es podrà veure de manera clara (gràcies als resultats tan del 
sector hoteler com del sector d’Airbnb) la diferència de preus que presentaran els 
establiments de cada sector; resultats que s’espera que ens ajudaran a entendre el 
fet que cada cop més persones es decantin cap a l’opció del Turisme Col·laboratiu. 
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3. MARC TEÒRIC 
 
3.1 To share i la seva importància en l’actualitat 
 
En primer lloc, abans d’entrar en detalls relatius a la temàtica principal del que 
seria el treball, és útil i necessària una petita introducció pel que fa al moment de 
la història en el qual ens trobem, i és important també fer referència a les noves 
dinàmiques que cada vegada més s’estenen arreu del món. 
 
El terme anglès sharing, és a dir, compartir, és la nova tendència. Dins una societat 
formada per individus que busquen estar constantment en contacte amb els seus 
semblants, l’afany de compartició d’elements tan tangibles com intangibles va rebent 
cada cop més i més seguidors. Es busca en tot moment mostrar al món i saber sobre 
els altres: què es fa, què es pensa, quines experiències es viuen, què es posseeix, 
què es pot oferir... Es vol rebre i transmetre informació des de tot arreu i cap a tot 
arreu, i ja fa temps que aquesta possibilitat existeix i va creixent cada cop més i més. 
El factor clau desencadenant de tot aquest moviment de compartició constant es deu 
a un simple concepte: les noves tecnologies. Sí, és aquí on es pot trobar l’origen de 
tot el moviment que s’està expandint. 
 
L’ús globalitzat d’Internet, el gran panorama de xarxes socials que permeten 
interactuar constantment amb altres usuaris i les millores constants que es donen dins 
aquest món amb l’objectiu de garantir la fiabilitat i la seguretat de l’usuari, entre 
d’altres, han incentivat un creixement destacable d’un nou model de consum i estan 
provocant, cada cop més, un trencament del que seria el model clàssic de negocis. 
 
De mica en mica, i sobretot per part de les noves generacions, els mètodes 
tradicionals de compra-venda o les relacions entre ofertor-consumidor estan 
prenent un gir important. 
 
Tal com podem veure, doncs, ens trobem davant un moment de la història on les 
noves tecnologies i les xarxes socials van prenent cada cop més relleu i 
importància dins el que, antigament, es coneixia com el simple mercat de compra-
venda en establiments físics. 
 
Addicional a això, una nova mentalitat s’està estenent arreu del món, en la qual els 
consumidors busquen un model de consum molt diferent al que s’ha estat oferint 
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fins ara. Es tractaria d’un model més responsable, més econòmic, més humà (ja 
que s’estableix un vincle més fort entre els usuaris) i alternatiu (com ja s’ha dit, es 
tracta d’un model que trenca amb els esquemes del que ha estat fins ara el patró 
que regia el mercat del consum). 
 
Les grans empreses que fins ara s’han basat i regit en el model tradicional, doncs, es 
poden veure afectades davant aquest nou sistema que està apareixent i que cada cop 
té més seguidors. És hora “d’innovar o morir”, ja que estar al dia és un element clau 
en una societat plena de noves tecnologies, tendències i moviments socials, que 
avança cada cop més, a passos de gegant. El que un dia pot resultar una cosa 
original i atractiva, el dia següent pot veure’s desfasada i seguidament, prendre el 
relleu una nova idea que resulti molt més agradable per als consumidors. 
 
Perquè, sent sincers, ens troben en un moment en què el consumidor cada cop té 
més alternatives a les seves mans. Les noves tecnologies s’han encarregat de 
posar al seu abast una sèrie d’eines que li faciliten grans fonts d’informació, li 
atorguen un gran poder de decisió i que li permeten fer unes comparatives a gran 
escala i de manera ràpida, de forma que en poc temps pot trobar i escollir el 
producte que més encaixa a les seves expectatives. I les empreses, conscients 
d’això, han de saber adaptar les seves ofertes de manera que puguin atraure al 
segment de mercat que més beneficis els pugui aportar i evitant, d’aquesta 
manera, que les noves tendències afectin al seu negoci. 
 
3.2 Tipologies de sharing 
 
Si bé el concepte “compartir” s’ha entès de manera tradicional com una acció que 
es dóna entre persones que, en major o menor grau, són properes l’una a l’altra 
(família, amics, coneguts...), seria interessant destacar la diferencia entre 
aquestes dues definicions: 
 
- Sharing in: quan l’acte de compartir un bé va dirigit a una persona molt 
propera i és probable que es doni amb freqüència. Aquesta definició 
implica el terme “compartir” en tota regla (Belk, 2010; Ingold, 1986). 
 
- Sharing out: quan l’acte de compartir es dóna entre persones relativament 
desconegudes i s’entén com a un intercanvi puntual, d’una sola vegada (per 
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exemple, quan algú pregunta quina hora és). Aquesta definició s’entendria 
més aviat com un simple “repartiment” (Belk, 2014). 
 
Així mateix, es poden trobar dues tipologies de sharing (Belk, 2014). 
 
- Demand sharing: quan es tracta de peticions o demandes que no poden 
ser negades amb raó. Es donaria aquesta situació quan els fills diuen als 
seus pares que tenen gana, i reclamen un àpat (aquí entraria en joc el 
concepte de de sharing in). En canvi, si algú preguntés quina hora és, es 
donaria l’acte de sharing out. 
 
- Open sharing: es dóna a entendre quan a un hoste se li diu “casa meva és 
casa teva”. Aquesta frase implica que l’hoste està convidat a fer ús dels 
recursos de la casa (aliments, banys, mobiliari). Amb membres de la família 
aquests privilegis es donen per suposats, mentre que per als convidats, 
s’ha d’establir el permís. En la mencionada situació, es dóna el factor 
sharing in que, com ja s’ha indicat, és un acte de compartir que es dóna 
majoritàriament entre les famílies. Així doncs, de manera aïllada i fins en 
aquest moment de la història, es podria considerar molt estrany establir un 
open sharing amb persones desconegudes. 
 
Aquest últim punt, el de l’open sharing, és el que avui en dia, dins el context de les 
noves tendències turístiques vinculades amb l’economia col·laborativa, pot 
qüestionar la idea de que es veuria “estrany” establir un vincle de sharing in entre 
desconeguts. 
 
3.3 L’economia compartida 
 
El terme “economia compartida” és la traducció directa del que es coneix de manera 
internacional com a sharing economy o collaborative economy. Es tracta d’un terme 
relativament nou, que de mica en mica es va estenent i fent més reconegut. 
 
Belk (2014), defineix collaborative economy com “la coordinació d’un grup de 
persones amb l’objectiu d’adquisició i distribució d’un bé o recurs a canvi d’una 
tarifa o bé a canvi d’un altre tipus de compensació no monetària”. 
 
Una altra definició seria: l’economia compartida descriu un tipus de model de negoci 
basat en l’intercanvi de recursos entre individus a través dels serveis peer to peer 
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(P2P) o bé “d’igual a igual”, permetent als clients accedir als béns quan els sigui 
necessari” (Böckmann, 2013). 
 
En aquesta última definició s’entén que el concepte de “compartir” ja no és el 
tradicional que s’ha donat des de sempre, sinó que ha anat evolucionat fins als 
nostres dies, un moment en el qual les noves tendències li han donat un nou 
significat que va molt més enllà de la definició antiga. 
 
Tal com s’explica a la perfecció en certs estudis, es pot afirmar que la base sobre 
la qual s’ha erigit l’economia compartida es troba en les noves tecnologies, en el 
social media, en Internet i en les xarxes socials interconnectades arreu del món, 
que han permès a la societat la comunicació constant i sense límits entre tot tipus 
d’usuaris, a més d’un intercanvi d’informació espectacular i de tot tipus, que ha 
incidit en una nova forma d’interactuar entre les persones. 
 
Així doncs, afirmacions com “Internet i especialment la Web 2.0 han aportat noves 
formes de compartir, així com de facilitar les antigues formes de compartició a 
major escala” (Belk, 2014) o bé “les Tecnologies de la Informació i la Comunicació 
(TIC) han permès el sorgiment de l’anomenat Consum Col·laboratiu (CC)” 
(McKerlich et al., 2013) recolzen el fet que ha estat la implementació de les noves 
tecnologies a la vida diària de les persones la causa principal que ha portat a 
l’expansió del nou model de consum col·laboratiu. 
 
3.4 Àmbits on s’aplica l’economia compartida 
 
Quan es parla de l’economia compartida o sharing economy es poden englobar 
molts tipus de temàtiques. No cal pensar només en un únic sector o camp, perquè 
s’estaria cometent un error en centrar-se només en una petita part de tot el món 
que compon l’intercanvi de recursos. 
 
Pensem, doncs, en altres opcions com serien el món de la música i les pel·lícules. 
 
De fet, aquest és l’origen de tot el moviment del sharing. “L’intercanvi gratuït de 
música digital i de pel·lícules va començar a donar-se entre estranys, que podien 
descarregar el material a través de xarxes del tipus peer to peer o P2P” (Giesler, 
2006; Hennig-Thurau, Henning & Sattler, 2007). A partir d’aquí, el fenomen s’ha 
anat estenent de manera cada cop més general, englobant camps més i més 
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diversos. Aquí entraríem dins la polèmica que es començà a donar tan bon punt el 
fenomen de la compartició i les descàrregues es va fer popular: els termes legals. 
Tanmateix, aquest és un camp polèmic i que dóna molt de joc, i seria més 
convenient tractar-lo dins la temàtica entorna la qual gira el treball. 
 
Tal com s’ha dit, tot i que es començà amb coses tan simples com la simple 
compartició de música i pel·lícules, l’afany de la compartició ha derivat en un període 
on l’intercanvi constant entre les persones és un element del dia a dia. Les xarxes 
socials tals com Facebook, Instagram, Twitter, YouTube, Flickr... són les 
predominants dins d’aquest regne, un espai en el qual els individus estan connectats 
entre ells i intercanvien informació personal i de manera immediata. I si ens 
centréssim en informació no personal, sinó d’interès general i per a un ús comunitari, 
“un molt bon exemple seria la Wikipedia, on els usuaris online treballen junts per tal 
de produir contingut amb l’objectiu de compartir coneixement” 
(McKerlich et al., 2013). 
 
Tanmateix, en els exemples anteriors estaríem parlant d’un intercanvi gratuït. Si bé 
 
és obvi que les xarxes socials mencionades treuen un benefici econòmic de tota 
aquesta activitat social que es dóna en el dia a dia, no es tractaria d’un intercanvi 
entre persones individuals. De manera que, centrem-nos en intercanvis més 
concrets on, de moment, intentarem no entrar encara en el tema del turisme. 
 
Un exemple molt clar on l’economia compartida es dóna entre individus i de forma 
no gratuïta, seria la que es pot trobar en plataformes de venda i intercanvi 
d’objectes. Internet ha aportat també en aquest àmbit una gran facilitat en la 
transferència o ús de béns materials entre individuals (Belk & Llamas, 2011). 
Webs com eBay, Wallapop, Vibbo... són un exemple molt clar de l’ús de les noves 
tecnologies amb la finalitat d’intercanvi de béns (en aquest cas, materials) entre 
els usuaris de les plataformes. És en aquestes plataformes mencionades 
anteriorment on es pot comprovar el punt principal que caracteritza l’economia 
compartida: es tracta d’un moviment on la dinàmica terriblement tradicional de 
“utilitzar i llençar” està evolucionant cap a la nova tendència de “reutilitzar”. “No 
utilitzaré més això? Doncs no ho llenço; ho venc”. “No necessito aquest bé? Per a 
algú altre tindrà alguna utilitat”. 
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S’ha de subratllar que un intercanvi no té per què ser exclusivament d’elements 
tangibles. Dins el que seria la compartició de béns, trobem els materials i els 
immaterials, i cada cop més es valora el que seria la compartició d’allò que no es 
pot tocar, però si percebre. Estaríem parlant d’experiències. 
 
Els elements tangibles són susceptibles de valoració, cert, però s’està estenent una 
mentalitat en la qual els consumidors donen cada cop més una especial prioritat al 
que serien els factors intangibles, els quals valoren atorgant-los igual o més 
importància. Es busca rodejar-se d’elements que aportin vivències dignes ser 
recordades, es demana un tracte humà i establir una relació amb els semblants, i el 
factor experiència es va destacant per sobre dels altres. És per això que l’intercanvi 
de béns o recursos no té com a finalitat única el que s’entendria com a “bé material”, 
sinó que el concepte aniria molt més enllà i englobaria factors addicionals i 
immaterials tals com les experiències. Un exemple d’economia compartida que 
implicaria els factors “compartir” i “experiència” seria el que trobem en negocis com el 
BlaBla Car, en la qual es comparteix cotxe entre diversos usuaris. 
Aquesta pràctica de la compartició és una de les més esteses en l’actualitat 
 
(Botsman & Rogers, 2010). La plataforma ofereix als usuaris la possibilitat de 
compartir cotxe, trajecte i costos, i promou el seu ús mitjançant lemes com “no 
viatgis més sol”, “estalvia els teus diners i inverteix-los” i “reserves fins a l’últim 
moment!”. Analitzant aquest tres lemes (entre d’altres) que es poden trobar en tot 
tipus de plataformes basades en el model de l’economia compartida, es pot 
arribar ràpidament a la hipòtesis que aquesta nova dinàmica pot aportar grans 
avantatges dins de l’àmbit turístic. Aquest és el punt que tractarem a continuació. 
 
 
 
3.5 El Turisme Col·laboratiu 
 
Com ja s’ha mencionat amb anterioritat, l’aparició del model d’economia 
compartida ha implicat un gir radical pel que fa a la tipologia de consum de la 
societat actual, i presenta una certa amenaça cap als negocis que fins ara 
s’havien regit en base al sistema de negoci tradicional, fos l’àmbit que fos. 
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En el marc del turisme, trobem aquesta dinàmica col·laborativa en activitats i 
negocis relacionats amb l’allotjament com el lloguer d’habitatges, l’intercanvi de 
cases, el Couchsurfing... 
 
Tanmateix, dins el context turístic, no cal pensar només en el sector allotjament. 
Les noves plataformes van molt més enllà, i ofereixen a més a més serveis com el 
transport compartit, places de pàrquing o serveis de restauració. Totes aquestes 
ofertes, òbviament, estan cada cop més esteses i desenvolupades, i busquen 
encaixar dins les expectatives d’un turista cada cop més autosuficient i crític, que 
té al seu abast una sèrie d’eines que li faciliten efectuar una comparativa constant 
i que exigeix un servei pràctic, una bona relació qualitat-preu, un tracte proper i 
l’establiment d’un vincle amb l’entorn que el rodeja i que visita. 
 
Així doncs, actualment “el negoci turístic és un dels més impactats per l’augment 
dels nous models col·laboratius. Englobats en ell, i juntament amb molts d’altres, 
sectors com el de l’allotjament peer-to-peer [...] estan cridats a encapçalar el nou 
paradigma col·laboratiu, recolzats en un ús intensiu de les tecnologies digitals” 
(De la Torre, 1992). 
 
En la següent imatge, es poden veure les múltiples possibilitats que avui en dia 
ofereix el sector del Turisme Col·laboratiu, ja sigui pel que fa a allotjament, canvi 
de moneda, assessorament, transport, restauració.... 
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Font: (Dredge & Gyimóthy, 2015) 
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 Així doncs, aquest nou model de negoci basat en el peer-to-peer, ha tingut i té una 
gran repercussió, de tal manera que “se’n preveu un fortíssim creixement en els 
propers deu anys” (De la Torre, 1992) en el turisme. No cal dir que és obvi que un 
 
èxit com aquest ha d’anar acompanyat d’una sèrie de beneficis que l’han fet 
destacar i agafar força. 
 
 
3.5.1 Motius per apostar pel Turisme Col·laboratiu 
 
Si bé es cert que es poden trobar múltiples factors que han fet decantar a una 
bona part de la població cap a la participació en aquesta nova modalitat de 
consum turístic, s’haurien de destacar aquells motius que els usuaris prioritzen 
per sobre dels altres: 
 
Motius econòmics 
 
Aquest seria un dels motius de més de pes, un dels principals causants de tot el 
moviment referent a l’economia col·laborativa. Estudiant tant les motivacions 
intrínseques com extrínseques, es va trobar que una de les motivacions més 
potents que portava a l’economia compartida era la perspectiva de potencials 
recompenses futures, com ara els beneficis econòmics (Hars, 2001), tan per part 
dels propietaris com dels usuaris. 
 
o Flexibilitat financera 
 
Les persones propietàries d’un habitatge són conscients que el fet de 
compartir l’espai sobrant de la propietat els pot permetre obtenir uns 
ingressos extra. Per altra banda, aquelles persones que no posseeixen el 
bé sinó que en són usuaris, tenen l’avantatge de fer ús de l’espai disponible 
de manera temporal i sense haver-lo d’adquirir, de manera que els costos 
són menors. 
 
En l’estudi de l’article de (Trivett, 2013), i segons Sarah Millar, “el lloguer i 
l’intercanvi permet als usuaris no haver de gastar més enllà del que disposen. 
 
No tot és intencional, també el fet de no disposar de l’economia necessària 
condueix a molts clients a llogar un habitatge”. 
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Així doncs, es compleix el fet que cada cop més, en lloc de comprar i 
posseir coses, els consumidors que volen accés als béns prefereixen pagar 
per l’experiència d’accedir-hi de forma temporal (Bardhi & Eckhardt, 2012). 
 
o Accessibilitat a béns “restringits” 
 
Tal com cita Böckmann (2013), gràcies a la dinàmica de l’economia 
compartida, vàries propietats o béns que fins ara estaven limitats a 
persones amb un elevat poder adquisitiu, actualment es fan accessibles als 
usuaris de manera temporal. 
 
Motius sostenibles i ambientals 
 
Estudis efectuats recolzen la idea que les plataformes d’economia compartida són 
vistes com una manera de fomentar un mercat sostenible (Phipps et al., 2013). La 
producció i comercialització entre iguals és vista per als usuaris com una nova 
dinàmica que implica un consum més moderat i responsable. 
 
o Rebuig cap a la societat de l’híper-consum 
 
La constant compra-venda de serveis, recursos i béns materials porten a la 
societat cap a un model totalment capitalista. Cada cop més col·lectius 
rebutgen aquest tipus de comportament, conscients que es produeixen 
grans malbarataments, i busquen alternatives al model tradicional de 
consum que s’ha estat fomentant fins ara, en el qual “s’ha de posseir el bé”. 
D’aquesta manera, doncs, es fomenten pensaments del tipus “Disposo d’un 
cotxe? Doncs el comparteixo” (BlaBla Car) i el que seria el nostre tema dins 
el Turisme Col·laboratiu: “Disposo d’espai extra a la meva llar? Doncs 
l’ofereixo” (Airbnb). 
 
 
o Conscienciació i implicació 
 
Molt lligat al punt anterior, ja que el rebuig cap a la societat de l’híper-consum 
ve donada també per una creixent preocupació cap al medi ambient. 
 
Cada cop hi ha més llocs que mostren les seves credencials de compromís 
ambiental, i molts dels usuaris es preocupen per l’impacte ecològic 
(“Handbook on Research on Sustainable Consumption ,” 2015). 
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Creix doncs l’interès per a optar per un model de vida més sostenible; un 
estil de vida que garanteixi una millor preservació dels recursos naturals i 
impliqui un menor impacte ambiental. 
 
Motius tecnològics 
 
Si bé com ja s’ha dit, abans de les noves tecnologies les relacions peer-to-peer es 
limitaven a un radi molt petit (família, amics, coneguts), les innovacions de l’era 
informàtica ha fet possible que aquest radi s’hagi amplificat a gran escala. 
 
o Globalització 
 
Tenint en compte que les noves tecnologies es troben en moltíssimes de les 
facetes del nostre dia a dia, es obvi que s’ha estès el grau de coneixement que 
tenen les persones sobre l’ús de les webs, les xarxes, i les cada cop més 
abundants eines innovadores que es posen a l’abast de l’usuari. 
 
Plataformes, xarxes socials, informació, blogs, fòrums, programes, 
comparadors de preus... L’intercanvi d’informació és constant i va cada cop 
més en augment. Davant aquesta gran oferta de pàgines i de sistemes 
comparatius, les persones participen cada vegada més activament en 
buscar elles mateixes el seu propi producte. 
 
Tal com esmenta breument Böckmann (2013), aquesta participació ve 
fomentada per la necessitat de l’usuari de sentir-se “llest”. L’ampli ventall 
d’ofertes que se li ofereixen li donen la possibilitat de cercar diverses 
possibilitats i d’entre elles, decidir-se per a la que creu millor i invertir en 
ella, generant així un sentiment de satisfacció. 
 
o Sistemes de pagament 
 
Les eines webs i Internet han evolucionat, desenvolupant sistemes que 
garanteixen una completa seguretat. “Els sistemes de comerç electrònic i 
facturació intel·ligents necessaris per a l’efectuació de transaccions ràpides 
han derivat en una confiança per part dels clients i han ajudat a assegurar 
el pagament” (Black & Lynch, 2001). 
 
 
També és important esmentar que, en el Turisme Col·laboratiu, el nivell de 
confiança és fonamental. No s’està parlant d’un simple intercanvi d’un bé material 
entre individuals, no. Es tractaria de serveis en els quals intervindria un tipus de 
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relació més propera i un cert contacte entre els usuaris (viure en un mateix 
habitatges, viatjar en el mateix cotxe, menjar en un mateix lloc...). Es necessita 
doncs, d’una certa seguretat en el moment de decidir-se per a aquestes opcions: 
 
o Fiabilitat a través de les xarxes socials 
 
Pel que fa a unes de les més destacables eines que transmet seguretat als 
usuaris d’Internet, seria l’ús de les xarxes socials vinculades a certes 
plataformes (Facebook, la més utilitzada), que ajuden a garantir que la 
persona que ofereix/requereix el servei és de confiança. 
 
Dos exemples en serien les plataformes de BlaBla Car o d’Airbnb, on es pot 
utilitzar la vinculació amb Facebook de manera que tant l’usuari que ofereix 
com l’usuari que requereix pot fer-se una idea del perfil de l’altra persona i fins 
i tot veure si es tenen amics en comú. En l’estudi d’ Owyang, Tran & Silva 
(2013), es fa referència Deborah Schultz, qui explica que analitzant els 30 
millors llocs d’intercanvi, es va trobar que el 74% d’aquests presentaven una 
correcte perfil i certa reputació social, i que més del 54% s’havien vinculat a 
Facebook. Es destacava, a més, que llocs com Airbnb utilitzen aquesta xarxa 
social per tal que els usuaris puguin analitzar les puntuacions i les crítiques 
dels seus amics, i que són aquestes les característiques deriven en una major 
fiabilitat dins el Turisme Col·laboratiu. 
 
o e-WoM i UGC 
 
Els pilars base de l’èxit d’un negoci dins del Turisme Col·laboratiu rauen en 
el poder de l’e-WoM (e-Word-of-Mouth) i dels UGC (User-Generated 
Contents). 
 
Està més que comprovat que dins les tendències actuals, el poder de l’e-
WoM (boca a orella digital) porta als clients a confiar més en les opinions 
d’altres usuaris, abans que en les marques o en les empreses (Sernovitz, 
2008). 
 
Així doncs, sabent que la compartició entre desconeguts pot ser bastant 
incerta, aportar certa inseguretat en el consumidor i que molts dels 
intercanvis que actualment és donen són bastant personals (compartir el 
cotxe propi, allotjar-se a cases de desconeguts...), les plataformes es 
suporten gràcies en les crítiques i opinions dels usuaris, via feedback i 
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rànquings (Schor, 2014). El contingut que qualsevol usuari pot deixar a la 
web 2.0, conegut com a UGC (User-Generated Contents), és fàcilment 
accessible per a qualsevol persona, i això, en l’actualitat, pot fer derivar a 
un negoci cap a un èxit o cap a un fracàs (ja sigui en establiments de 
Turisme Col·laboratiu com en allotjaments hotelers. Aquí no hi ha distinció). 
Com es pot veure, el consumidor rep cada cop més poder. 
 
 
o Igualtat de les relacions peer-to-peer 
 
Dins l’economia compartida, tant la persona que ofereix com la persona 
que requereix es troben en igualtat de condicions, i l’intercanvi d’opinions 
es recíproc. Aquest feedback, com ja s’ha pogut veure, es dóna a través de 
la web i de les plataformes i xarxes socials, generant d’aquesta manera el 
que s’ha explicat com a e-WoM i UGC. D’aquesta manera, doncs, si bé el 
consumidor pot percebre que assumeix algun risc en decantar-se cap a 
l’economia col·laborativa, aquests possibles riscos es veuen equilibrats pel 
mecanisme d’igual a igual, el qual comporta un sistema de retroalimentació 
que genera confiança entre productors i consumidors (Dredge & Gyimóthy, 
2015). Aquesta condició deriva en una relació de simbiosi i en l’establiment 
d’un vincle entre els usuaris. 
 
Motius personals i socials 
 
o Sentiment de comunitat 
 
En l’estudi de Böckmann (2013) ja es menciona que la necessitat de sentir-se 
valorat i pertanyent a un col·lectiu o comunitat forma part d’un dels motius que 
ha portat a moltes persones a decantar-se cap a l’ús de l’economia 
compartida. Pel que fa a Trivett (2013), menciona en el seu estudi a Farnoosh 
Torabi, qui afirma que “sovint la gent entra en la dinàmica col·laborativa com 
una forma de guanyar diners, però s’ha comprovat que, després, són els 
beneficis i les connexions socials les raons per les quals aquests usuaris 
tornen una vegada rere l’altra”. D’aquesta manera, doncs, el consumidor busca 
cada cop més envoltar-se dels seus semblants, conèixer, relacionar-se i entrar 
en contacte amb altres persones, ni que siguin desconegudes. Es tracta d’una 
mentalitat molt més oberta que es relaciona 
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d’una manera molt més social i no tant a nivell exclusivament individual. Tal 
com afirma Krista Curran, “les persones s’adonen que, al final, són les 
relacions amb els altres el que realment importa. Així doncs, en lloc 
d’acaparar els béns i actuar de manera egoista, per què no compartir i 
ajudar-se els uns als altres?”. 
 
o El factor “experiència” 
 
Aquest ha estat i és, principalment, el motiu social que més aporta a al 
consumidor. Es tractaria del desig de les persones de ja no buscar tant el que 
seria el bé material en si, sinó del factor intangible que un producte aporta, i 
impregnar-se de tots els seus valors. En el sector del Turisme Col·laboratiu, la 
relació llogater-hoste contribueix fortament en la percepció d’un nivell més 
elevat d’autenticitat del producte turístic (Dredge & Gyimóthy, 2015). Sent 
doncs, un dels punts que més valoren els consumidors (l’altre seria el punt 
econòmic) i partint de la base que el turisme és això, una experiència, és 
important ampliar una mica més l’explicació d’aquest factor. 
 
3.6 Les experiències tenen el poder: l’e-WoM i els UGC 
 
Referent als motius personals i socials que porten als turistes a decantar-se per la 
dinàmica col·laborativa, s’ha comentat la importància del desig de sentir-se part 
d’una comunitat i d’interactuar amb les persones. Aquí doncs, començaríem a 
entrar en un tema de gran importància. 
 
Els pilars sobre els quals es sosté la dinàmica i l’èxit del Turisme Col·laboratiu 
recau en dos factors clau: es tractaria de l’e-WoM (e-Word of Mouth), i en els 
continguts que generen i comparteixen els usuaris principalment a la web 2.0, 
també coneguts com a UGC (User-Generated Contents). 
 
El concepte e-WoM deriva de les sigles electronic-Word of Mouth, que es traduiria 
com un boca a orella digital. Es produeix en el moment en què qualsevol dels 
usuaris que fa ús de la Web 2.0 decideix publicar certa informació a la xarxa, 
creant així el concepte de User-Generated Contents (UGC) o Continguts Generats 
per l’Usuari. Aquestes publicacions no són professionals, sinó que serveixen als 
turistes per publicar els seus propis continguts, compartir experiències i donar les 
seves 
22 
opinions personals a altres persones referent a destinacions, productes i serveis 
(Marine-Roig, 2014). Aquest tipus de boca a orella digital difereix del tradicional 
boca a orella, ja que el contingut es publica a Internet a escala global, permetent 
que qualsevol persona de qualsevol lloc del món, pugui accedir-hi (Marine-Roig, 
2014 citant a Filgueira, 2008). El fenomen del e-WoM és doncs, actualment, una 
dinàmica que ofereix als usuaris la possibilitat d’interactuar constantment entre 
ells, intercanviant informació diàriament i a gran velocitat, provocant d’aquesta 
manera un gran impacte a través de crítiques, opinions personals i publicacions 
generades. 
 
Tal com es menciona en l’estudi de Marine-Roig (2014), l’e-WoM té la 
particularitat de ser un fenomen dinàmic i interactiu, ja que a partir de la Web 2.0, 
el boca a orella digital es basa en la creació contínua de contingut (UGC), a partir 
del qual els usuaris interactuen, comenten o modifiquen, i es fan suggeriments, 
recomanacions, preguntes i respostes sobre el mateix. Es tractaria doncs, d’un 
sistema de comunicació multidireccional, àmpliament actiu, i on el concepte 
“compartir” va enfocat al fet de transmetre coneixements, informació i experiències 
a altres usuaris. 
A partir d’aquests dos fenòmens mencionats, podem veure que gràcies a aquests, 
es cobreix gran part de la motivació social de sentir-se part d’una comunitat i de la 
interacció amb els semblants. Ja des del primer moment en el qual un usuari 
decideix llegir els comentaris i crítiques d’altres persones, ja està entrant i movent-
se dins la interacció social, comença a integrar-se dins la comunitat col·laborativa i 
entra en la dinàmica de la compartició o sharing. Evidentment, ja es dedueix que 
aquí, el terme “compartir” no fa referència només al moment en què s’ofereix 
l’allotjament o es lloga el mateix. El concepte va molt més enllà i no es focalitza 
exclusivament en el fet de posar a l’abast dels altres o d’utilitzar el producte ofert, 
sinó que engloba el concepte de la participació activa i de la compartició 
d’informació entre els semblants. 
 
Tenint en compte la següent frase “hi ha un canvi cultural que té lloc. La gent vol 
dependre de la gent, no només de les empreses” (Owyang et al., 2013 citant a 
Antonin Leonard), podem veure que ens trobem dins un món cada vegada més 
tecnològic i informatitzat, que ofereix contínuament als usuaris un gran nombre 
d’eines que els permeten moure’s lliurament segons el seu propi criteri i, a partir 
d’aquí, efectuar cerques segons les seves necessitats. Es tracta d’uns usuaris que 
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busquen el suport dins la comunitat, i que confien més del criteri dels relatius que 
no pas en les recomanacions provinents dels grans negocis. 
 
Així doncs, l’usuari de la web 2.0 agafa cada cop més poder. És constantment 
escoltat i tingut en compte per la resta de la comunitat, i les seves opinions tenen 
la possibilitat cada cop més gran d’exercir una enorme influència en el moment de 
presa de decisions d’ un altre usuari. 
 
La dinàmica de compartició d’informació que s’ha detallat amb anteriorment està 
ben esquematitzada en el següent cicle: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
L’explicació del cicle és la següent: 
 
Una experiència viscuda per l’Usuari 1, genera en aquest un sentiment, una 
opinió, unes crítiques, unes recomanacions. L’Usuari 1 publica tota aquesta 
informació personal i subjectiva a través de la web 2.0 (UGC), i aquesta es difon 
gràcies a l’e-WoM. La compartició de les vivències d’aquest Usuari 1 poden 
resultar en una font d’inspiració per a un Usuari 2. Aquests, fent ús de la gran 
quantitat d’informació, opinions i crítiques disponibles a la web 2.0 per part de la 
comunitat d’usuaris, 
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procedirà a revisar també les opinions i experiències d’altres Usuaris, fins a 
decantar-se per al producte que consideri que s’adequa més a les seves 
necessitats. Un cop decidit, l’Usuari 2 viurà ell mateix unes experiències 
vinculades al servei contractat que derivaran en un sentiment de satisfacció o 
insatisfacció en major o menor grau. Totes aquestes experiències seran, llavors, 
publicades per l’Usuari 2 a la web 2.0, i difoses de nou. Es tractaria doncs, d’un 
cicle que es retroalimenta, confirmant així la importància i el gran impacte que 
tenen avui en dia els fenòmens e-WoM i UGC. El poder, com s’ha dit, està en 
mans de l’usuari. 
 
 
3.7 La controvèrsia d’Airbnb 
 
Un negoci amb tanta repercussió i èxit és d’esperar que hagi desencadenat un 
seguit de polèmiques. Airbnb ha generat una gran controvèrsia des de la seva 
fundació el 2008. Tenint en compte que el negoci col·laboratiu de la plataforma va 
començar amb força i ha anat avançant a passos de gegant fins a adquirir una 
gran importància a dia d’avui, actualment es poden trobar des dels defensors fins 
als detractors més acèrrims de la dinàmica de funcionament de la plataforma 
col·laborativa. 
 
Les crítiques negatives venen donades, en primer lloc, per part del sector hoteler. 
Els moviments en contra de la dinàmica del Turisme Col·laboratiu es donen 
principalment per motius econòmics. 
 
“Aquest tipus de plataformes innovadores i l’augment del seu ús per part del 
consumidor ajudarà a les persones a obtenir fàcilment beneficis econòmics dels 
béns i serveis, fent compres directes a menor cost i amb major comoditat. Amb el 
temps, aquestes multituds podrien ser capaces d’exercir un poder de compra per 
sobre del de les empreses” (Böckmann, 2013). És d’esperar, doncs, que el sector 
hoteler vegi l’augment de l’economia col·laborativa com un negoci que no tardarà 
en fer-los ombra. 
 
El fet que la dinàmica col·laborativa turística no presenti uns estàndards de 
compliment obligatori comporta una sèrie de desigualtats pel que fa al tema 
econòmic entre Airbnb i el sector hoteler. Tal com es diu a l’article de Hutchison 
 
(2015), hi ha hagut queixes sobre el fet que els habitatges d’Airbnb no estan 
subjectes a complir la normativa estàndard que es requereix i s’ha de complir en el 
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sector hoteler. Aquest fet dóna als amfitrions la possibilitat d’oferir tarifes molt més 
baixes i, per tant, això deriva en una competència forta i en condicions desiguals. 
 
Referint-nos al tema legislatiu, també s’han donat vàries polèmiques. 
 
L’ajuntament de Barcelona va multar el 2015 amb 60.000 euros a Airbnb per 
incompliment de la normativa administrativa. Dels 60.000 euros, la meitat multaven el 
fet de publicar a la pàgina col·laborativa ofertes d’habitatges sense el número de 
 
Registre de Turisme de Catalunya, i els altres 30.000 multaven al fet de no facilitar 
a l’Administració les dades dels pisos sense llicència. La plataforma col·laborativa 
actualment protesta pels obstacles que Barcelona posa en no permetre regular 
l’activitat de compartir pis entre particulars. Segons la normativa de la ciutat tot 
aquell particular que vulgui compartir el seu habitatge ha de convertir-se abans en 
professional. Aquesta condició no es dóna a altres ciutats d’Europa. 
 
Tanmateix, no només Barcelona posa més obstacles i límits a la dinàmica del 
Turisme Col·laboratiu que als altres llocs. A Nova York, per exemple, està prohibit 
el lloguer a curt termini, llevat que el propietari de l’habitatge també estigui vivint 
allà (Hutchison, 2015). 
 
No obstant, hi ha un altre sector a Barcelona que es considera afectat per la 
plataforma col·laborativa: es tractaria dels veïns que viuen en els mateixos blocs o 
a prop dels habitatges oferts per la companyia d’Airbnb. Per tal de combatre la 
dinàmica del lloguer de pisos turístics, s’ha creat la plataforma Pisos Turístics No! 
amb l’objectiu de difondre amb més força tota la problemàtica que en deriva. La 
plataforma reuneix tots aquells veïns de la zona afectats pels Habitatges d’Ús 
 
Turístic (HUTs), legals o no, de la zona de l’Eixample. 
 
Els motius exposats pels veïns per posicionar-se en contra de la dinàmica 
col·laborativa són principalment dos: En primer lloc, es queixen amb contundència 
de les molèsties que el lloguer de HUTs ocasiona als veïns del barri, estiguin 
aquests HUTs registrats i legalitzats o no. La problemàtica ve donada pel fet que 
molts estrangers lloguen els apartaments a preus molt assequibles, i passen les 
vacances fent festes als habitatges, bevent, amb la música elevada i sense tenir 
cap tipus de consideració ni respecte pels habitants del bloc. Els veïns busquen, a 
través de Pisos Turístics No!, la priorització del seu benestar quotidià per sobre 
dels beneficis econòmics que aporta el turisme a la ciutat. 
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Com a segon argument en contra de la dinàmica turística col·laborativa, els veïns 
protesten sobre el fet que es tracta d’una activitat que en la majoria de casos es 
desenvolupa sense llicència. Es tractaria llavors de HUTs il·legals, i reclamen una 
major pressió per part de l’Ajuntament per tal d’incrementar el control sobre 
aquests habitatges. En relació a això, s’afirma que les llicències que en teoria 
s’atorguen no corresponen amb la percepció veïnal, i la plataforma en contra dels 
HUTs corresponent a la zona de la Barceloneta (La Barceloneta Diu prou) ha 
denunciat que actualment hi centenars d’allotjaments turístics sense regular 
(Rodríguez, 2015). 
 
 
Tanmateix, la polèmica que més ens interessa per a aquest estudi és la que 
exposarem a continuació. No són poques les persones que posen en dubte sobre 
què s’amaga realment darrere de la plataforma col·laborativa d’Airbnb. Tenint en 
compte la gran demanda d’habitatges de lloguer turístic, l’oferta massiva 
d’aquests i el fet que, com s’ha mencionat, aquests habitatges no estan subjectes 
a una normativa i uns controls com els del sector hoteler (i, per tant, les tarifes 
poden ser molt més atractives si es comparen amb les dels hotels), s’han 
començat a difondre suposicions sobre que darrere d’aquesta oferta massiva 
d’apartaments s’amaga un gran negoci lucratiu encobert i promogut per part 
d’empreses que s’amaguen darrere la plataforma. I no es parla només 
d’empreses, sinó també de particulars amb varis habitatges a Barcelona que, 
veient l’èxit de l’economia col·laborativa, podrien haver decidit dedicar-se al 
lloguer dels seus apartaments, fent d’aquests la seva principal font d’ingressos. 
 
Aquesta teoria ha generat un gran debat i un allau de crítiques en el sector. “En 
un avanç de l’estudi publicat al seu blog, Arias argumenta com darrere el 
màrqueting que rodeja el concepte de compartir experiències i sostre amb els 
locals (la idea que més i millor tracten de vendre des d’Airbnb), s’amaga un 
lucratiu negoci per dues de les parts implicades: la pròpia companyia i un reduït 
número d’amfitrions que controla una majoria de les places ofertes” (Jiménez, 
2015 citant a Arias, 2015). I, en l’estudi mencionat d’Arias (2015), l’autor exposa la 
teoria de Giorgos Kallis, que afirma que “Airbnb no té res de col·laboratiu. És 
rendisme pur i dur”. 
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Després d’aquestes afirmacions, doncs, s’ha considerat interessant que l’eix de 
l’estudi girés entorn a unes comprovacions per a corroborar si realment es podria 
confirmar la teoria de negocis encoberts darrere la plataforma d’Airbnb. 
 
3.8 Turisme Col·laboratiu i Yield Management 
 
Tal com s’ha especificat en l’apartat 3.5.1, la motivació principal que ha fet que 
cada cop més col·lectius de la societat participin en el Turisme Col·laboratiu ha 
estat el factor econòmic. 
 
Tenint en compte que la major part de la població es troba dins una situació de 
crisis econòmica, el punt “estalvi” juga un paper determinant en el moment de fer 
una elecció pel que fa a l’establiment on es farà estada com a turista. 
 
Una de les problemàtiques principals que es dóna en el moment en què es vol 
viatjar és l’estacionalitat. Ja sigui en llocs poc turístics com en llocs molt 
concorreguts i visitats, l’època de l’any en la qual es visiti el lloc determinarà el 
preu de l’estada i, per tant, incidirà considerablement en el que resultarà ser el 
cost final del viatge. 
 
Si bé és cert que en certes destinacions i ciutats conegudes i populars arreu del 
món l’afluència de turistes pot ser constant en qualsevol època de l’any, les tarifes 
dels establiments hotelers no mantenen aquest equilibri. Les empreses busquen 
maximitzar els seus beneficis i saben perfectament, a través d’estudis de mercat, 
estadístiques i previsions basades en els períodes anteriors, quins seran els pics 
màxims d’afluència de turistes i què poden exigir a aquells visitants que 
requereixin els seus serveis. Aquestes tarifes no lineals i la constant adaptació 
dels preus de les habitacions segons la demanda existent és el que es coneix com 
a Yield Management. 
 
Actualment, “el Yield Management és part del procediment estàndard de molts 
hotels, que fan ús de sofisticats aparells i sistemes electrònics. Aquests sistemes, 
adaptats a cadascun dels hotels que els posseeix, permeten aconseguir un 
augment dels ingressos i prendre gran part de les decisions sobre la gestió de les 
habitacions” (Kimes, 1989). 
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Si bé aquesta política de preus garanteix un benefici als hotels que en fan ús, per 
altra banda pot ocasionar més d’un maldecap al consumidor, ja sigui en el 
moment de programar el viatge (haver de canviar les dates per evitar una despesa 
massa elevada) com en el moment de seleccionar un establiment (un lloc que al 
novembre tenia una relació qualitat-preu immillorable, de cop, al juliol, ha 
augmentat la seva tarifa de manera espectacular). 
 
A més, és important mencionar que és possible que, comparant el període de 
baixa i alta demanda i a causa del Yield Management, es donin les següents 
situacions: 
 
Situació 1: Període de baixa demanda 
 
Nivell de clients baix o moderat 
 
↓ 
 
Preus raonables o ofertes (es busca atraure el màxim de clients possible. Els 
preus no són desorbitats, alguns descendeixen i es fan més atractius per tal de 
captar consumidors. Es poden oferir descomptes i ofertes per tal de promoure 
el negoci). 
 
↓ 
 
Alta qualitat del servei (la baixa afluència turística fa que l’establiment o els 
recursos de l’entorn no estiguin col·lapsats. En conseqüència, la plantilla de 
treballadors disposarà del temps, les ganes i la tranquil·litat suficients com per 
prestar les millors atencions als clients que estiguin allotjats a l’establiment. 
És molt probable que es centrin en satisfer al màxim als turistes, per tal de 
garantir unes bones crítiques i percepció de l’establiment). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
29 
Situació 2: Període d’alta demanda 
 
Nivell de clients alt, molt alt o excessiu 
 
↓ 
 
Preus alts o desorbitats (atraure els clients ja no és una prioritat bàsica, ja 
que són ells mateixos els que busquen a l’establiment, i no al revés. Sabent 
que juguen amb avantatge i que tothom necessita d’un allotjament, els preus 
s’inflen. El negoci, sigui quin siguin els preus, és probable que segueixi 
funcionant, doncs sempre hi haurà algú o altre que, a falta de temps, de 
paciència o de criteri, i com a últim recurs, acabarà pagant el que se li 
demana) 
 
↓ 
 
Baixa qualitat del servei (la saturació de l’establiment i dels recursos porta a 
una reducció de la qualitat del servei. Els treballadors molt probablement no 
donaran abast, ni disposaran de la mateixa motivació que en temporades de 
baixa demanda. Es buscarà satisfer al màxim nombre de persones en el mínim 
de temps possible, i les atencions cap als clients, si bé probablement seran les 
correctes, no es trobaran en un nivell tan alt com seria en el cas d’èpoques de 
més tranquil·litat) 
 
 
 
 
No és necessari dir que, deixant de banda el factor “experiència” (que resultarà, 
molt possiblement, greument afectat), en la Situació 2 el cost del viatge pot arribar 
a ser molt elevat, econòmicament parlant. 
 
És aquí on entraríem ja dins el cas a analitzar del treball. 
 
Com ja s’ha comentat, molts dels estudis consultats (“Handbook on Research on 
Sustainable Consumption ,” 2015; Trivett, 2013; (McKerlich et al., 2013; 
Böckmann, 2013; Botsman & Rogers, 2010; Owyang et al., 2013; Sundararajan, 
2014), coincideixen en què el factor econòmic és la principal motivació per part 
dels usuaris en el moment de decantar-se cap a l’alternativa del Turisme 
Col·laboratiu, per sobre d’efectuar una reserva en un establiment hoteler. 
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Els consumidors d’aquest tipus de turisme perceben que el cost final dels seus 
viatges resulta menor quan es decanten per moure’s dins la dinàmica del Turisme 
Col·laboratiu oferta per Airbnb, en lloc de decidir-se per a efectuar una reserva en 
un establiment hoteler. És lògic que els preus resulten molt més assequibles 
efectuant cerques i reserves d’habitacions a través de la plataformes 
col·laborativa ja que, al cap i a la fi, aquesta és una de les seves primeres 
finalitats. Tanmateix, la pregunta important és: realment Airbnb i les habitacions 
que ofereix no estan subjectes a l’estacionalitat? Es compleix de debò el criteri 
(que perceben molts dels usuaris) “es mantenen els preus, siguin quines siguin les 
condicions?”, o en realitat existeix, tal com afirmen els detractors d’aquesta 
pràctica i tal com s’ha comentat en el punt 3.7, un Yield Management mogut per 
empreses encobertes o per particulars que fan del Turisme Col·laboratiu el seu 
negoci? 
 
 
4. METODOLOGIA 
 
 
4.1 CAS D’ESTUDI 
 
Com ja s’ha comentat amb anterioritat, se sap que els consumidors del Turisme 
Col·laboratiu acostumen a centrar-se en fer una comparativa de preus a simple 
vista. Una habitació d’hotel resulta més cara que una habitació d’Airbnb, cert; però 
probablement no es pregunten a ells mateixos si aquella habitació de la 
plataforma col·laborativa presentarà la mateixa tarifa a ple estiu que a mitjans 
d’octubre (per posar un exemple). 
 
Seria interessant, doncs, comprovar si realment és certa aquesta teoria que molts 
dels usuaris del Turisme Col·laboratiu tenen implementada. 
 
La pràctica del Yield Management és constant a molts llocs, siguin o no 
destinacions turístiques i usualment concorregudes. Tanmateix, és obvi pensar 
que aquest sistema es posa molt més en ús en llocs reconeguts mundialment, 
emblemàtics i per a on passen grans quantitats de turistes. 
 
D’aquesta manera s’ha considerat important escollir per a aquest estudi un lloc que 
reunís les característiques mencionades, per tal de tenir garantir que, a causa de la 
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constant  demanda d’allotjaments que  hi haurà (siguin de  sector hoteler o  de 
 
Turisme Col·laboratiu), el Yield Management sigui una pràctica que de ben segur 
que estarà present en tot moment. 
 
S’ha escollit doncs la ciutat de Barcelona, concretament el barri de l’Eixample. Els 
motius pels quals s’ha focalitzat l’estudi en aquest barri són els explicats a 
l’apartat 3.7. El barri de l’Eixample, un dels llocs més turístics, emblemàtics i 
coneguts de Barcelona, posseeix una gran part dels atractius de la ciutat, entre 
ells la famosa Sagrada Família, el monument més representatiu de Catalunya i un 
dels més reconeguts a nivell mundial. La seva presència, i sumant-hi el fet que en 
ell s’hi troben moltes altres de les atraccions turístiques que atrauen als visitants, 
du al barri de l’Eixample a posicionar-se en el primer lloc dins el rànquing del que 
es considerarien les ubicacions ideals i més buscades per allotjar-se de la ciutat. 
 
Pel que fa als establiments, es necessitaran dos representants: un pel sector 
hoteler i un altre representant pel sector del Turisme Col·laboratiu. Tenint en 
compte que es busca una igualtat de condicions per a cadascun dels sectors, per 
tal que els anàlisis siguin el més exactes possibles, s’ha decidit escollir les dues 
webs que actualment són les més representatives de cadascun dels sectors: 
 
- Booking, en representació del sector hoteler 
 
Tal com s’indica en la pròpia pàgina web, Booking és actualment la web 
líder mundial pel que fa a les reserves d’allotjament online. 
 
Oferint un ventall de fins a 913.667 allotjaments arreu del món 
(concretament en 223 llocs diferents), els usuaris poden trobar a través seu 
una gran varietat d’ofertes pel que fa a establiments, des de les categories 
més simples i els serveis més bàsics fins als requeriments més selectes, 
segons demani el consumidor. 
 
L’èxit de la pàgina recau en el fet que garanteix als clients els preus més 
baixos disponibles per qualsevol tipus d’establiment, a més d’oferir la 
possibilitat de reservar de manera gratuïta, sense càrrecs de gestió i la 
majoria de cops, sense penalització en cas de desistiment. 
 
A més de tot això, Booking ofereix la possibilitat als clients de comentar les 
experiències de la seva estada, de puntuar l’establiment i de fer les crítiques 
corresponents. Si bé la pàgina web Tripadvisor és el portal líder pel que fa a 
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opinions de serveis d’allotjament, Booking presenta unes crítiques molt més 
fidedignes que l’anterior, ja que només permet avaluar a persones que 
realment s’han allotjat a l’hotel (Estárico, Medina, & Marrero, 2012). Això 
genera un sentiment de confiança i percepció real que motiva als usuaris a 
confiar en la web en el moment d’escollir allotjament, fet que la posiciona 
en el primer lloc pel que fa a reserves hoteleres. 
 
 
- Airbnb, en representació del Turisme Col·laboratiu 
 
Airbnb es descriu a si mateixa com un mercat comunitari de confiança per 
a les persones que busquen allotjaments únics a tot el món. 
 
Des que va ser fundada al 2008, la plataforma líder pel que fa al Turisme 
 
Col·laboratiu ha connectat a milions d’hostes amb persones que lloguen el 
seu habitatge per dies, setmanes o mesos. Actualment la plataforma 
disposa d’establiments en unes 34.000 ciutats repartides en uns 190 països 
(Jefferson-Jones, 2015). 
 
Els amfitrions ofereixen les seves propietats en lloguer, i els usuaris poden 
buscar i decidir-se per qualsevol d’aquestes ofertes, sempre i quan 
l’amfitrió ho hagi aprovat. Els amfitrions poden declinar certes sol·licituds 
sense que això derivi en penalitzacions (Zervas, Proserpio, & Byers, 2015). 
 
La dinàmica de la plataforma requereix que tant amfitrions com llogaters 
tinguin visibles el perfil públic, el qual inclou certes dades com el nom, fotos 
de la persona, localització i, de manera opcional, una auto-descripció. 
 
La clau de la confiança dels usuaris en el moment d’optar pels serveis 
oferts a la plataforma d’Airbnb recau en les dinàmiques que aquest utilitza 
per tal de generar confiança entre els usuaris. La web incentiva, i en certs 
casos exigeix, que els usuaris identifiquin la seva identitat, vinculant el seu 
compte d’Airbnb amb altres comptes web (Facebook, Google, LinkedIn) 
(Zervas et al., 2015). 
 
A més, el sistema de rànquing i puntuació d’Airbnb és bilateral: tant els 
amfitrions com els allotjats tenen la facultat de puntuar-se mútuament, 
construint així un sistema de reputació bilateral. 
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4.2 TÈCNICA D’ANÀLISI 
 
Sabent que seria interessant estudiar la possible estacionalitat existent en les 
tarifes de les habitacions disponibles del Turisme Col·laboratiu, es podria dir que 
seria igualment d’interessant analitzar (en el mateix moment) la ja assegurada 
estacionalitat existent que es troba (degut al sistema del Yield Management) dins 
el sector hoteler. A partir d’aquestes dades, es podria fer una comparativa entre 
ambdós de manera clara. 
 
Així doncs, l’eix del treball girarà entorn l’estudi de les possibles fluctuacions de 
preu dins els allotjaments disponibles del Turisme Col·laboratiu i dins dels 
establiments pertanyents al sector hoteler. 
 
D’aquesta manera, l’anàlisi de comparativa de preus s’efectuarà seguint els 
criteris següents: 
 
- S’analitzaran tot els establiments hotelers i tots els establiments de Turisme 
Col·laboratiu pertanyents a la zona de l’Eixample de Barcelona. 
 
- Estudi del sector hoteler: els establiments hotelers analitzats seran aquells 
que surtin a la pàgina web de reserves Booking, siguin de la categoria que 
siguin. 
 
- Estudi del Turisme Col·laboratiu: els establiments analitzats s’extrauran de 
la plataforma col·laborativa Airbnb. 
 
- Es farà la comparativa a partir de dos períodes que s’estudiaran, procurant 
que un d’ells sigui en temporada baixa, i un altre en temporada alta. 
 
Temporada baixa: del dissabte 19 al diumenge 20 de març. 
 
Temporada alta: del dissabte 2 al diumenge 3 d’abril (Setmana 
 
Santa). 
 
- L’extracció de les tarifes (tarifes relatives als dos períodes que 
s’estudiaran), tant de Booking com d’Airbnb, es realitzarà tota durant el 
mateix dia, per tal d’evitar possibles desviacions dels preus si 
s’extraguessin les dades en dos dies diferents. 
 
- Les condicions de cerca que es demanaran a cadascuna de les pàgines 
seran les mateixes: zona de l’Eixample, 1 habitació privada per a 2 
persones adultes, estada d’una nit. 
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- S’apuntaran les següents dades per a cadascuna de les webs: 
 
Airbnb: nom que rep l’habitació o la oferta / preu / puntuació / nº 
avaluacions. 
 
Booking: nom de l’hotel / categoria / preu / puntuació / nº avaluacions.  
A partir de les dades obtingudes, es faran les comparatives següents: 
 
 
Dins el sector Airbnb: 
 
Per a totes les habitacions trobades: 
 
- Mitjana de preu de totes les habitacions de març i mitjana de preu de totes 
les habitacions de l’abril. 
 
- % de diferència de preu del total de les habitacions entre març i abril. 
 
Per a aquelles habitacions que estiguin disponibles tan durant el març com a l’abril: 
 
- Comparativa de preus de la mateixa habitació, d’un període a l’altre. 
 
- % d’habitacions que augmenten, mantenen o disminueixen el preu. 
 
- Correlació entre el % de la diferència de preu i el nº d’avaluacions. 
 
 
 
 
Dins el sector de Booking: 
 
Per a tots els establiments trobats: 
 
- Mitjana de preu de totes les habitacions de març i mitjana de preu de totes 
les habitacions de l’abril. 
 
- % de diferència de preu del total de les habitacions entre març i abril. 
 
- Mitjana de preus de les habitacions per categoria de l’hotel, tan pel mes de 
març com pel mes d’abril. 
 
Per a aquells establiments que estiguin disponibles tan durant el març com a l’abril: 
 
- Comparativa de preus de la mateixa habitació, d’un període a l’altre. 
 
- % d’establiments que augmenten, mantenen o disminueixen el preu. 
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- Correlació entre el % de la diferència de preu i la puntuació. 
 
- Correlació entre el % de la diferència de preu i el nº d’avaluacions. 
 
- Correlació entre el % de la diferència de preu i la puntuació per categoria 
de l’hotel. 
 
- Correlació entre el % de la diferència de preu i el nº d’avaluacions per 
categoria de l’hotel. 
 
 
 
 
4.3 HIPÒTESIS 
 
És pràcticament evident que les tarifes del establiments hotelers i les tarifes de les 
habitacions d’Airbnb presentaran entre ambdós una gran diferència de preu. Al 
cap i a la fi, és important tornar a remarcar que el factor econòmic (l’estalvi) és el 
que condueix a molts turistes a decantar-se cap a l’alternativa del Turisme 
Col·laboratiu. Tanmateix, aquest no és el punt principal d’interès de l’estudi. 
 
Sabent que l’estacionalitat és un factor que regeix les tarifes del sector hoteler, 
s’espera que els preus del període 19 – 20 març, que és un cap de setmana 
qualsevol, siguin inferiors als preus del període 2 – 3 abril, ja que aquest últim caurà 
dins les vacances de Setmana Santa, en les quals és molt probable que moltes 
persones aprofitin aquest moment per realitzar una escapada o bé un viatge. 
 
Però, també s’espera una variació dels preus dins les habitacions ofertes per la 
plataforma d’Airbnb. Aquesta hipòtesis seria donada per la controvèrsia que ja 
s’ha comentat en l’apartat 3.7. Si bé a simple vista el Turisme Col·laboratiu 
presenta unes tarifes molt més assequibles que les ofertes del sector hoteler ja 
que es tracta de simple i pura economia compartida, la controvèrsia que ha 
crescut sobre aquest tema ens fa anar una mica més enllà. La teoria que molts 
dels establiments col·laboratius oferts per Airbnb estan regits per grans empreses 
o bé per particulars que fan del Turisme Col·laboratiu la seva font d’ingressos 
principal, podríem pensar que, si bé les tarifes seran més assequibles i atractives 
pels turistes, a darrere hi pot haver realment un negoci encobert. 
 
Si realment aquesta teoria és certa, seria lògic pensar que, en tractar-se realment 
d’un negoci i no d’una simple oferta col·laborativa, la política de preus presentarà 
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un grau de professionalització. Un negoci encobert o un particular que basa els 
seus ingressos principals a través d’Airbnb buscaran, en tot moment, obtenir el 
màxim de benefici del negoci i, per tant, tindran certs coneixements del sector i 
aplicaran una política de preus que els garanteixi uns ingressos el més elevats 
possible. Així doncs, hi hauria present un Yield Management que faria que les 
tarifes de les habitacions del Turisme Col·laboratiu també fluctuessin segons 
l’estacionalitat, ja que en tractar-se de professionals i entesos en el tema, 
buscarien la manera de treure el màxim de benefici de tota la demanda provinent 
del Turisme Col·laboratiu en una ciutat tant sol·licitada com Barcelona. 
 
 
 
 
5. RESULTATS 
 
5.1 COMPARATIVA DE MITJANA DE PREU / HABITACIÓ 
 
Referent als establiments hotelers disponibles a la web de Booking, la mitjana de 
preu s’ha realitzat, tant pel període de març com pel període d’abril, utilitzant les 
dades de tots aquells establiments que disposaven de l’habitació que complia les 
característiques requerides, des de la categoria 1 estrella fins a la de 5 estrelles. 
 
D’aquesta manera, doncs, han sortit un total de 181 hotelers sobre els quals s’ha 
efectuat la mitjana del període 19-20 març, i un total de 107 establiments hotelers 
sobre els quals s’han fet els càlculs referents al període del 2-3 d’abril. 
 
 
 
Pel que fa a Airbnb, la mitjana dels preus de cada període s’ha fet a partir de les 
 
303 habitacions disponibles per al període de març i, per al període d’abril, les 
habitacions analitzades han estat un total de 298. 
 
Els resultats han estat els següents: 
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Gràfic 1. Mitjana de preu / habitació, Booking  
Font: Elaboració pròpia 
 
 
 
 
Gràfic 2. Mitjana de preu / habitació, Airbnb 
Font: Elaboració pròpia 
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Gràfic 3. Comparativa de mitjana de preu / habitació Booking – Airbnb  
Font: Elaboració pròpia 
 
Com es pot veure en el Gràfic 3, el sector hoteler representat per Booking 
presenta una variació destacable dels preus. La mitjana de les tarifes passa de 
143’94 euros corresponents al període de març i ascendeix a 198’12 euros quan 
es busca allotjament a l’abril. Aquesta diferència entre ambdós períodes presenta 
un augment del 37’64% de les tarifes per les habitacions. 
 
Aquest augment tan destacable no es presenta en les habitacions d’Airbnb. La 
mitjana corresponent al període de març ronda als 55’11 euros, i la mitjana d’abril 
no es desvia massa d’aquesta línia, obtenint així un resultat de 55’44 euros. El % 
de diferència de preu, doncs, suposaria un augment del 0’59% en les tarifes 
representatives del Turisme Col·laboratiu. 
 
És destacable també la diferència de preus que es presenta entre ambdós sectors. 
 
Els 143’94 euros corresponents al sector hoteler del març suposen una tarifa 
mitjana de 88’83 euros més respecte als 55’11 euros corresponents als 
establiments d’Airbnb pel mateix mes. Traduït en percentatges, es tractaria d’una 
diferència de preu del 61’72%. La xifra és fa més significativa durant l’època d’alta 
estacionalitat, en la qual la diferència de preu entre els sectors resulta en 142’68 
euros, fet que equivaldria a una diferència del 72’02%. Mentre que les tarifes 
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d’Airbnb s’han mantingut més o menys estables, les del sector hoteler han 
augmentat considerablement, elevant d’aquesta manera la diferència de preu que 
separava al març els establiments hotelers del establiments col·laboratius. 
 
De manera esquemàtica: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gràfic 4. Esquema comparatiu tarifes Booking – Airbnb  
Font: Elaboració pròpia 
 
 
Tenint en compte aquest augment destacable dels preus del sector hoteler, s’ha 
considerat interessant estudiar quina de les categories presentava una major 
variació de preus entre ambdós períodes. Els resultats obtinguts han estat: 
 
Gràfic 5. Mitjana de preus dels hotels segons categoria (*)  
Font: Elaboració pròpia 
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A partir del Gràfic 5, es poden veure de manera clara i visual les variacions de 
preus entre el període de març i el període d’abril, segons la categoria de l’hotel. 
Si bé tots presenten un augment de les tarifes respectives, es pot observar que 
aquesta no és tan pronunciada en els hotels de 1* i 2* estrelles (augment del 
16’8% i del 26’18% respectivament), i és realment destacable en els hotels de 4*, 
on l’augment de les tarifes resulta d’un 60’5%. Els hotels de 3* i de 5*, en canvi, 
presenten un augment més o menys semblant entre ells (els hotels de 3* 
presenten un increment del preu del 39’66%, superior inclús que a l’augment del 
34’89% que es dóna en els establiments de 5*). 
 
 
 
 
5.2 COMPARATIVA DE VARIACIÓ DE PREUS 
 
A partir de les dades trobades tant per Booking com per Airbnb corresponents als 
dos períodes estudiats març-abril, i tenint en compte els resultats dels 
considerables augments de tarifes corresponents al sector hoteler i de la poca 
diferència de preu pel que fa als establiments d’Airbnb, s’ha considerat necessari 
poder interpretar en termes numèrics quina quantitat d’establiments augmentaven, 
mantenien o disminuïen el preu. 
 
Veient que molts establiments hotelers i moltes habitacions d’Airbnb presentaven 
disponibilitat tant pel període corresponent al mes de març com pel període 
corresponent al mes d’abril, pel següent anàlisis s’han descartat tots aquelles 
allotjaments que no presentaven disponibilitat en tots dos períodes, i s’han pres 
com a referència d’estudi les dades de tots aquells que sí que oferien la mateixa 
habitació en ambdós períodes. 
 
Així doncs, dels 181 establiments hotelers extrets de Booking que s’han analitzat 
en els Gràfics 1, 2 i 3 en la comparativa de mitjana de preus, en el següent 
anàlisis s’han pres com a cas d’estudi només els 92 establiments hotelers que 
oferien l’habitació requerida tan en el mes de març com en el mes d’abril. 
 
El mateix procediment s’ha aplicat per a Airbnb, l’anàlisi del qual s’ha realitzat 
sobre les 185 habitacions que es presentaven com a disponibles tan pel període 
19-20 de març com pel període 2-3 d’abril. 
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Els resultats que s’han pogut extreure reflecteixen els següents percentatges: 
 
 
Gràfic 6. Comparativa de preus dels establiments de Booking  
Font: Elaboració pròpia 
 
 
Gràfic 7. Comparativa de preus dels establiments d’Airbnb  
Font: Elaboració pròpia 
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Ens trobem que: 
 
Reflectit al Gràfic 6, s’observa que dels 92 establiments de Booking, el 91% d’ells 
augmenta les tarifes de l’abril respecte a les del mes de març. Només un 8% dels 
establiments redueixen el preu, i l’1% restant correspon a aquells establiments 
que el mantenen. El màxim augment de preu és de 736 euros, i la màxima 
reducció de les tarifes hoteleres és de 70 euros. 
 
Pel que fa al Gràfic 7 corresponent a les 185 habitacions disponibles per Airbnb tant 
pel març com per a l’abril, un 64% d’aquestes manté el preu, un 30% l’augmenta i un 
6% el disminueix. Tanmateix, dins d’aquest 30% d’augment del preu, s’ha de 
mencionar el fet que la diferència de preu és molt menor que la present en els hotels, 
arribant la màxima variació de preu dels establiments col·laboratius a només un 
augment de 20 euros. Pel que fa a la reducció màxima del preu, correspon a una 
disminució de 20 euros de l’abril respecte al mes de març. 
 
 
 
 
5.3 ANÀLISI DE CORRELACIONS 
 
 
Un dels punts més importants que presenten tan la web de Booking com la d’Airbnb 
 
és el fet que permeten als usuaris atorgar una puntuació a l’establiment, donar les 
seves crítiques subjectives sobre l’allotjament i comentar qualsevol detall sobre 
l’estada o bé fent referència a qualsevol dels elements que considerin d’especial 
menció. 
 
El fet de poder aportar opinions, d’avaluar l’experiència i de detallar opinions 
personals provoca una interacció entre els usuaris tan pel que fa dins la web de 
 
Booking com en la web d’Airbnb. A més a més, en una societat on el poder del e-
WoM i dels UGC té tanta importància, cadascuna de les opinions publicades per 
part dels usuaris sobre els allotjaments pot influenciar en gran escala sobre la 
demanda rebuda per part d’un establiment. 
 
Així doncs, utilitzant les dades de tots aquells establiments que presentaven 
disponibilitat tan durant el mes de març com durant el mes d’abril, un dels altres 
elements a estudiar han estat les correlacions presentades a partir de les variables 
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% diferència de preu, puntuació i nº d’avaluacions per a Booking, i la correlació 
entre el % de diferència de preu i nº avaluacions per a Airbnb. 
 
Per a efectuar l’anàlisi i establir correlacions entre les variables mencionades, s’ha 
utilitzat el coeficient de correlació de Pearson, índex que mesura la relació lineal 
entre dues variables quantitatives. 
 
Segons el resultat obtingut a partir de la fórmula (r), es dedueix si existeix o no 
algun tipus de dependència entre les dues variables estudiades. Així doncs: 
 
- Quan r = 1, indica una correlació positiva perfecta, anomenada relació 
directa: la dependència entre les dues variables és absoluta, i l’augment 
d’una implica l’augment de l’altra en proporció constant. 
 
- Quan 0< r < 1, hi ha una correlació positiva, és a dir, certa dependència 
entre les variables. Quan una augmenta, l’altra també ho fa. 
 
- Quan r = 0, no existeix una relació lineal entre les variables. 
 
- Quan r = -1, indica una correlació negativa perfecta, anomenada relació 
inversa: quan una variable augmenta, l’altra disminueix en proporció 
constant. 
 
- Quan -1< r < 0, hi ha una correlació negativa. Quan una de les variables 
augmenta, l’altra disminueix. 
 
Partint d’aquestes bases, trobem que: 
 
CORRELACIONS GENERALS BOOKING    
% diferència preu - puntuació 0,3632   
% diferència preu - nº avaluacions 0,069183137   
    
CORRELACIONS EN FUNCIÓ CATEGORIA    
% diferència preu - puntuació (2*) -0,00685 % diferència preu - nº avaluacions (2*) 0,243318 
% diferència preu - puntuació (3*) -0,185496225 % diferència preu - nº avaluacions (3*) 0,27151 
% diferència preu - puntuació (4*) -0,23 % diferència preu - nº avaluacions (4*) 0,0783 
% diferència preu - puntuació (5*) 1 % diferència preu - nº avaluacions (5*) -1 
Taula 1. Correlacions generals de Booking i correlacions en funció de la categoria de l’hotel (*)  
Font: elaboració pròpia 
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Es pot veure que dels resultats referents a les correlacions entre % diferència de 
preu - puntuació i % diferència de preu - nº avaluacions, s’obtenen unes xifres 
positives, fet que indica un cert grau de dependència positiva entre les variables 
estudiades. 
 
- El valor pel que fa a % diferència de preu - puntuació resulta en 0,3632 → 
Si bé el valor dista molt del que indicaria una correlació positiva perfecta, es 
tradueix en què hi ha certa dependència entre l’augment de la diferència de 
preu i les puntuacions atorgades a nivell general. 
 
- El valor pel que fa a % diferència de preu-nº avaluacions resulta en 0,069→ 
La correlació és positiva, però molt poc destacable, ja que és molt propera 
al 0. La dependència entre ambdues variables és molt poca. 
 
Estudiant les correlacions diferenciant per categoria dels establiments hotelers, 
podem destacar en primer lloc els resultats pel que fa a la categoria de 5*: 
 
- Relació directa pel que fa a % diferència de preu-puntuació → indica que 
les variables són, entre sí, totalment dependents. Un augment de la 
diferència de preu comporta automàticament, que els usuaris donen 
puntuacions més altes. 
 
- Relació inversa pel que fa a % diferència de preu-nº avaluacions → les 
variables es comporten de manera contrària l’una de l’altra. Un augment de 
la diferència de preu implica automàticament una disminució en proporció 
constant del nombre d’avaluacions per part dels usuaris. 
 
Pel que fa a les altres categories, es pot veure que tot i no presentar el mateix 
grau de dependència que la resultant a la categoria de 5*, totes segueixen el 
mateix patró: 
 
- Presenten una correlació negativa pel que fa a % diferència de preu-
puntuació → A mesura que la diferència de preu augmenta, els usuaris 
puntuen més baix. 
 
- Presenten i una correlació positiva quan es tracta de % diferència de preu-
nº avaluacions → A mesura que la diferència de preu augmenta, els usuaris 
opinen més. 
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Pel que fa a Airbnb: 
 
CORRELACIÓ AIRBNB  
CORRELACIÓ % diferència de preu - nº avaluacions 0,116916845 
 
Taula 2. Correlació % diferència preu – nº avaluacions Airbnb  
Font: elaboració pròpia 
 
 
- Hi ha una correlació directa entre el % diferència de preu-nº avaluacions → 
tot i ser un valor petit, hi ha una certa dependència positiva que indica que 
a major diferència de preu, el nº avaluacions també augmenta. 
 
Recuperant part de les dades anteriors, i comparant Booking amb Airbnb: 
 
 
CORRELACIÓ % diferència de preu - nº avaluacions  
BOOKING 0,069183137 
AIRBNB 0,116916845  
Taula 3. Comparativa correlació % diferència de preu-nº avaluacions Booking – 
Airbnb Font: elaboració pròpia 
 
- Si bé ja s’ha mencionat que el grau de dependència que es troba entre el % 
diferència de preu – nº avaluacions dels establiments és positiu, però poc 
destacable, es pot apreciar que la relació entre les dues variables és 
superior pel que fa als establiments d’Airbnb que als de Booking. Això 
indica que els usuaris de la plataforma col·laborativa presenten més 
tendència a avaluar a mesura que el preu és superior. 
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6.  CONCLUSIONS 
 
En els Gràfics 1, 4 i 6 es pot apreciar clarament l’estacionalitat present en el 
sector hoteler, ja que els preus corresponents als allotjament de Booking varien en 
un 37,64%. Fent la comparativa entre aquells establiments disponibles tant al 
març com a l’abril, s’ha comprovat que un 91% dels allotjaments ha augmentat les 
tarifes aprofitant l’alta estacionalitat del període d’abril. Sabent que el Yield 
Management i la llei de l’oferta i la demanda són els factors que mouen els fils de 
la política de preus hotelera, els resultats encaixen amb la teoria. Els gràfics són 
testimoni que els hotels de l’Eixample de Barcelona presenten una marcada 
política de preus en funció de l’època de l’any, adaptant les tarifes segons sigui 
convenient per tal de rendibilitzar al màxim el negoci. 
 
Tanmateix, no s’observa el mateix per a Airbnb. La hipòtesis de la política de preus 
variable segons l’època i la possible demanda, no es reflecteix en les ofertes de la 
plataforma col·laborativa. Observant els Gràfics 2 i 4, els resultats indiquen que la 
variació de preus entre ambdós períodes no ha superat el 0’6%. Després, referent al 
Gràfic 7, s’ha pogut veure que el 64% de les habitacions mantenen el preu, i que un 
30% l’augmenten. Aquest augment de preu arriba, com a màxim, als 20 euros, una 
quantitat ínfima si tenim en compte que les tarifes hoteleres presenten un increment 
que pot arribar fins als 736 euros de diferència de preu. 
 
Aquests valors estables pel que fa a Airbnb ens obliguen, doncs, a corregir la 
hipòtesis que s’havia formulat en l’inici de l’estudi. 
 
La hipòtesis principal projectada abans d’efectuar l’anàlisi partia de la base que, 
sabent el conflicte i la controvèrsia generada per Airbnb, era molt probable que si 
es donava realment el cas que darrere la plataforma s’amagava un negoci 
encobert, la política de preus d’Airbnb presentés un identificable Yield 
Management, a partir del qual les empreses professionals i els particulars 
interessats rebrien el màxim de beneficis dels habitatges oferts. 
 
No obstant, observant els resultats obtinguts i reflectits en els Gràfics corresponents a 
la plataforma col·laborativa, veiem que els seus preus s’han mantingut estables, 
mentre que pel mateix període, per a Booking ha suposat una variació abismal en les 
tarifes hoteleres. Això ens confirma de manera clara que les suposicions eren 
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errònies. No s’identifica un Yield Management dins la plataforma col·laborativa, fet 
que ens porta a plantejar-nos la següent qüestió: realment és cert que cada cop 
més, el Turisme Col·laboratiu suposa un gran negoci encobert i dut a terme per 
part de professionals? 
 
Si aquesta teoria fos certa, els resultats haurien estat molt diferents. Un negoci 
encapçalat per part de grans empreses presentaria un cert grau de 
professionalització i de coneixement dins el que implicaria la política de preus. 
Això es traduiria en un aprofitament dels períodes d’estacionalitat alta (com 
l’estudiat durant l’abril), en el qual, sabent per anticipat que la demanda seria molt 
més elevada, s’augmentarien els preus per tal d’obtenir el màxim de beneficis 
possible, aplicant d’aquesta manera la mateixa gestió de preus del sector hoteler. 
En el cas de particulars pels quals la seva principal font d’ingressos provingués 
del negoci dut a terme dins plataforma col·laborativa, és evident que també 
buscarien obtenir el màxim d’ingressos i serien conscients de la possibilitat 
d’apujar el preu de les habitacions. Com ja s’ha dit, aquest no ha estat el cas. 
 
Així doncs, resumint en poques paraules, podem afirmar que no es reflecteix un 
 
Yield Management dins la plataforma d’Airbnb. 
 
 
A partir d’aquí, és important qüestionar-se fins a quin punt la controvèrsia d’Airbnb 
està fonamentada. Si els resultats obtinguts durant l’estudi han estat tan clars, la 
conclusió que se’n deriva és que moltes de les problemàtiques, crítiques i moviments 
en contra del Turisme Col·laboratiu es sostenen, ara per ara, sobre uns pilars febles i 
uns arguments poc sòlids. Si bé és possible que la demanda hotelera disminueixi a 
causa de la participació cada cop més activa dels turistes dins l’economia compartida, 
això no ha implicat que s’hagi fet del Turisme Col·laboratiu un negoci d’empreses 
encobertes amb finalitat principalment lucrativa. 
 
Centrant-nos ara en el tema preus, cal destacar que com s’ha vist, la diferència de 
tarifes (en termes monetaris) entre els períodes de març i abril ha estat per Booking 
un augment màxim de fins a 736 i una disminució màxima de 70; i per a Airbnb un 
augment màxim de 20 i una disminució màxima de també 20. Si bé es pot pensar que 
els hotels redueixen més l’import de les tarifes, si es parteix de la base que els preus 
de les habitacions d’Airbnb són sempre imports molt inferiors als de Booking, 
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és molt més destacable la disminució de 20 euros d’Airbnb que la de Booking, de 
70, ja que els hotels parteixen de preus més elevats i, en conseqüència, disposen 
de molt més marge de fluctuació. 
 
Així doncs, a partir de les dades obtingudes, podem afirmar i concloure que 
realment optar per l’economia compartida suposa un factor “estalvi” molt 
destacable. Observant el Gràfic 4, es veu la diferència abismal de preus entre el 
sector hoteler i el sector col·laboratiu: un 61’72% de diferència pel mes de març i 
un 72’02% de diferència corresponent al mes d’abril donen força al factor 
econòmic com un dels principals motius pels quals els turistes opten per 
l’economia col·laborativa. 
 
Ja per finalitzar, però, s’haurien de destacar dues limitacions pel que fa a l’estudi 
realitzat. 
 
En primer lloc, els resultats obtinguts es basen només pel que fa a la ciutat de 
Barcelona. Seria interessant, de cara a futures investigacions, un anàlisi de la 
plataforma col·laborativa en ciutats tant turístiques com la capital catalana, per tal 
d’establir una comparativa sobre els resultats que se n’obtinguessin. D’aquesta 
manera, es podrien treure conclusions més contundents i d’àmbit general, 
comprovant si el Yield Management realment no està present en cap dels llocs 
turístics analitzats, entre d’altres. 
 
També s’haurien de comentar les limitacions pel que fa a les dates estudiades. La 
comparativa s’ha establert agafant un període de baixa estacionalitat i un període 
d’alta estacionalitat, però es podria considerar important expandir l’estudi a partir 
d’altres períodes importants de l’any, com podrien ser ponts destacats, vacances 
d’estiu... 
 
Així doncs, la investigació pot quedar oberta a nous terrenys per aprofundir més 
en el tema de la controvèrsia del Turisme Col·laboratiu. 
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